



Відповідно до цього документа ОКХ, поряд із найменуванням 
спеціальності, призначенням фахівця, номенклатурою первинних 
посад, переліком засобів та результатів діяльності, визначаються 
спрямованість і морально-ділові якості фахівця, вимоги до його 
підготовки через перелік умінь певного виду і рівня сформованості. 
Поряд із державним стандартом, який визначає вищезгадане, 
та галузевим стандартом, створеним на основі державного, пе- 
редбачається створення ВУЗівських стандартів, розроблених на 
основі  вищезгаданих.  ВУЗівський  стандарт  повинен  містити  в 
собі на рівні «молодший спеціаліст» перелік функцій його діяль- 
ності, на вищих рівнях — об’єкт, на який спрямована діяльність 
фахівця з маркетингу. Стандарт передбачає відображення відпо- 
відних рівнів сформованості знань щодо змісту навчального про- 
цесу: 
— бакалавр — ознайомчо-орієнтований; 
— спеціаліст — понятійно-аналітичний; 
— магістр — продуктивно-синтетичний. 
Необхідно звернути увагу також на те, що згідно із галузевим 
стандартом, допускаються різні форми контролю підготовки фа- 
хівців як в процесі навчання, так і по його завершенню, але осно- 
вним є іспит. При цьому робиться акцент на таку його форму, як 
тестування із урахуванням практичних ситуацій. 
Виходячи з цього доцільно максимально враховувати особли- 
вості тих галузей, де передбачається використання випускників- 
маркетологів за їх фаховою освітою маркетологів. 
 
Р. Ю. Подольський, аспірант, 
Донецький національний університет 
 ІНФОРМАЦІЙНО-АНАЛІТИЧНІ АСПЕКТИ 
МАРКЕТИНГОВОГО УПРАВЛІННЯ 
 У процесі управління маркетинговою діяльністю суб’єкти 
підприємництва неминуче зіштовхуються з необхідністю вирі- 
шення різноманітних цільових управлінських питань, які мають 
різні значеневі аспекти. При цьому розв’язанню інформаційно- 
аналітичного   блоку   питань   приділяється   найбільший   час   у 
зв’язку із розробленням на його основі стратегічно орієнтованих 
управлінських рішень. 
В  інформаційно-аналітичному  блоці  можна  виділити  вісім 
груп управлінських питань, які мають загальноаналітичну, струк- 




посередницьку, кон’юнктурно-утворювальну, кон’юнктурно- 
дослідницьку, внутріфірмову та споживчу спрямованість. 
Загальноаналітичні  питання  управління  маркетингом  відби- 
вають найбільш загальні аспекти дослідження елементів марке- 
тингової діяльності підприємств та організацій. 
Питання  структурної групи  (структурно-конкурентні,  струк- 
турно-забезпечувальні, структурно-посередницькі питання) тією 
чи  іншою  мірою  стосуються  дослідження  та  аналізу  фірмової 
структури ринку (конкуренти, постачальники, посередники). 
Кон’юнктурна спрямованість характеризує, з одного боку, ви- 
вчення чинників формування ринкової кон’юнктури 
(кон’юнктурно-утворювальна група), а з іншого — питання її до- 
слідження (кон’юнктурно-дослідницька група). 
Внутріфірмові питання стосуються, насамперед, дослідження 
внутрішнього потенціалу підприємства щодо забезпечення про- 
цесу оптимальної реалізації маркетингових рішень усіма необ- 
хідними ресурсами, які має підприємство. 
В  останню  групу  питань  інформаційно-аналітичного  блоку 
входять ті з них, які описують різні аспекти дослідження мотивів 
поведінки споживачів в умовах реального-конкурентного середо- 
вища. 
 
И. И. Полещук, 
Белорусский государственный 
экономический университет 
 ПРОБЛЕМЫ МАРКЕТИНГОВОЙ 
ЦЕНОВОЙ ПОЛИТИКИ В БЕЛАРУСИ 
 Эффективность ценовой политики предприятия во многом оп- 
ределяется внешними факторами, которые задаются политикой 
государственного регулирования и состоянием конкурентной 
рыночной среды. В Беларуси государственное ценовое регулиро- 
вание сегодня представляет собой одну из самых сложных сис- 
тем среди всех постсоциалистических стран. 
Оно в широких пределах осуществляется на ведомственном, 
местном, республиканском уровнях управления, а также во 
внешнеторговой деятельности. Только в последние годы наряду с 
традиционно используемыми формами и приемами регулирова- 
ния цен стали применяться предельные индексы изменения отпу- 
скных цен предприятий, обязательное экономическое обоснова- 
ние   цен   отечественных   производителей   и   импортеров,   цен 
